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dhes Ringen um mehr Freiheit

Chancen fiir eine Liberalisierung der Arzneimittelwerbung steigen / Bundesrat will Bestimmungen lockern

ahrend fur Alkohol, Tabak und
Food im niichsten Jahr weitere
Werbeverbore drohen, deuter sich im
Pharmabereich eine Liberalisierung an
—wenn auch voraussichtlich in mikro-
skopisch kleinen Schritten.
Lockerungen bei der Werbung fir
verschreibungsfreie, so genannte Over-
the-Counter-Arzneimittel (OTC), sicht
ein Gesetzentwurf des Bundesrates vor,
uber den in den niichsten Wochen der
Bundestag entscheiden soll. Danach
soll die Ausnahmeliste der Krankhei-
ten gestrichen werden, die in der Publi-
kumswerbung nicht themartisiert wer-
den diirfen, erwa Krebs, Diabetes und
Geschlechtskrankheiten. ,Eine solche
Regelung ist lange iiberfillig®, merkt
Christine Lietz, Juristin beim Bundes-
verband der Pharmazeutischen Indus-
trie (BPI) in Berlin, an: ,,Da der Patient

DieThesen

W Fiir eine kiinftige Liberalisierung
des Heilmittelwerbegesetzes (HWG)
sprechen zumindest die Willens-
erklarungen der Politik.

® Auf europdischer Ebene darf die
EU-Kommission  als - ref jillig
gelten. Das EU-Parlament war
bislang ablehnend, die neuen Mit-
gliedsstaaten kénnten dies ndern.
M Eine neue Studie belegt Einspar-
potenziale durch Liberalisierung der
Arzneimittelwerbung.

schon seit Anfang 2004 die Kosten fiir
OTC-Priparate nicht mehr erstattet
bekommt, muss er auch vollstindig in-
formiert werden konnen.*

Dariiber hinaus sollen laut Gesetz-
entwurf  OTC-Beipackzettel nicht
mehr als Werbung im Sinne des Heil-
mittelwerbegesetzes (HWG) gelten.
Auf Widerstand bei den Pharmakon-
zernen stoft aber der Vorschlag, dem
bisherigen Nebenwirkungen-Pflicht-
satz einen weiteren hinzuzufiigen: , Bei
unklarer Ursache oder lingerem An-
halten der Beschwerden ist grundsétz-
lich ein Arzt zu Rate zu zichen.*

Ob der Entwurf allerdings iiber-
haupt eine Chance hat, ist unklar. Die
Bundesregicrung machte die OTC-Li-
beralisierung lieber im Rahmen einer
HWG-Novelle im Oktober 2005 vor-
nehmen, fiir die sie noch weitere Befrei-
ungen in Aussicht gestellt, aber noch
nicht konkretisiert hat. ,Deswegen
kommrt der Entwurf wahrscheinlich
nach nicht durch®, schitzt Volker Ni-
ckel, Sprecher des Zentralverbands der
deutschen Werbewirtschaft (ZAW).

Doch es geht den Konzernen nicht
nur um den OTC-Bereich: Auch bei
den verschreibungspflichtigen Medi-
kamenten will man weiterkommen.
Die Anzeichen dafiir mehren sich: Ein
Urteil des OLG Miinchen erlaubt be-
reits unter bestimmten Bedingungen
die Bereithaltung von Beipackzetteln
im Internet. Zudem hat EU-Industrie-
kommissar Giinter Verheugen positiv
auf den dffentlichen Vorstof von Hu-
bert Burda reagiert.
Dieser hart als Priisi-
dent des Verbandes
Deutscher Zeit-
schriftenverleger
(VDZ) Mitte No-
vember die Aufhe-
bung des Werbever-
bots gefordert,
Auch Bundeskanz-
ler Gerhard Schré-
der soll bereits Ent-
gegenkommen  sig-
nalisiert haben.

Argumentations-
stoff auf europii-
scher Ebene liefert
cine akruelle Studie,
die vom European
Enterprise Institute,
einer Expertenkom-
mission mit Sitz in
Briissel, erstellt wurde. Danach kon-
nen die EU-Mirgliedsstaaten ihre Kos-
ten im Gesundheitssektor senken,
wenn sie Information der Patienten
durch Publikumswerbung zulassen,

Nach einer Berechnung des VDZ
konnte eine Freigabe der Publikums-
werbung fiir verschreibungspflichtige
Medikamente fiir neue Werbeetats in
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Status quo: Fachwerbung darf Viagra beim
Mamen nennen (0.), Publikumswerbung nicht

Fir die Seele. Fir die Sinne. Fir den Mann.

Einfach. Gut.
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Héhe von 900
Millionen  Euro
sorgen ~ fiir den
Fall, dass die
deutschen Phar-
makonzerne ge-
nau wie ihre US-Pendants rund 10 Pro-
zent ihres gesamten Werbeetars dafiir
ausgeben sollten. In den USA ist die
Publikumswerbung im ethischen Be-
reich seit 1997 erlaubr,

Die Pharmakonzerne hiitten natiir-
lich auch in Deutschland gern dhnliche
Bedingungen: ,Dann  wire necben
Printwerbung auch TV eine Option fiir

Das ist die Liebe wert.

uns®, erklirt Heidrun Thoma, Spre-
cherin von Bochringer-Ingelheim, das
2003 mit Bruttowerbeausgaben von
44 Millionen Euro Top-Spender im
OTC-Bereich war. Dennoch sind iiber-
triecbene Hoffnungen in der Medien-
branche nicht angebracht, denn die
Priorititen der Konzerne schen anders

s: ,Uns geht es erst einmal darum,
im Internet Informationen bereitstellen
zu diirfen®, so Rolf Homke, Sprecher
des Verbandes Forschender Arzneimit-
telhersteller (VFA). ,,Dariiber hinaus
begriifen wir natiirlich jegliche Schrit-
te hinzu mehr Freiheit.*  KlausJanke

+Wirempfangen sehr positive Signale aus Berlin”

Bernd Schmittgall, Agenturinbaber und GWA-Pharmasprecher, iiber die Liberalisierungschancen und den Werbekodex

ubert Burda hat im Namen des

VDZ lautstark nach einer Libera-
lisierung des Heilmittelwerbegesetzes
(HWG) gerufen. Hat er mit diesem
Vorstof§ Aussicht anf Erfolg?
Bernd Schmittgall: Wir empfangen seit
Anfang dieses Jahres sehr positive Sig-
nale von der Bundesregicrung, dass
auch in Berlin Gespriichsbedarf gese-
hen wird. Auch die Aussagen von EU-
Kommissar Giinter Verheugen lassen
hoffen.

Das EU-Parlament bat sich vor zwei
Jahren klar gegen eine Liberalisierung
der Werbung fiir verschreibungspflich-
tige Medikamente . ausgesprochen.
Welche Argumente sollen die Abge-
ordneten denn nun umstimmen?

Schmittgall: Vor allem der Hinweis auf
die Ausweitung der Internetnutzung,
Das Internet ist international und
grenziiberschreitend. Dieser Starus
quo ist nicht zuriickzu-
drehen. Heute kann
sich ohnehin jeder auf
internationalen Web-
sites iiber wverschrei-
bungspflichtige  Pro-
dukte informieren. Dis-
kriminiert werden le-
diglich Personen, die
kein Englisch kénnen.
Das derzeitige Heilmit-
telwerberecht beift sich
daher moglicherweise

sogar mit dem Grund- Berud MIpl-I ein
konzertiertes Vorgehen

BESEIZ.

Als ersten Schritt fordert die Pharma-
industrie die Informationsméglichkei-
ten iiber das Netz. Sollte auch klassi-
sche Publikumswerbung in Massen-
medien fiir ethische
Arzneimittel  moglich
werden?

Schmittgall: Auf jeden
Fall. Der GWA unter-
stiitzt da vollkommen
die Position des VDZ.

Gerade vor klassischen
Anzeigen oder gar TV-
Spots schreckt die Poli-
tik allerdings besonders
zuriick,

Schmittgall: Dazu gibt
es keinen Grund. Das

Beispiel USA zeigt ja, dass es geht,
wenn bestimmte Vorschriften einge-
halten werden. Dazu will der GWA ge-
meinsam mit dem VDZ und der Phar-
maindustrie einen Kodex formulieren,
der auch positiv auf die politischen
Entscheidungsprozesse wirken soll.
Wir wollen das Gespriich mit der In-
dustrie in Kiirze intensivieren.

Die Pharmakonzerne kritisieren das
HWG, argumentieren aber auch da-
mit, wenn sie sich gegenseitig mit Un-
terlassungsklagen iiberziehen. Hilft
das der Lobbyarbeit?
Schmittgall: Das ist leider Teil des Mar-
keting. Aber die Firmen titen besser
daran, enger zusammenzuriicken.
Klaus Janke
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KOMMENTAR
Graue Theorie

Endlich zeichnet sich ab, dass Be-
wegung in die festgefahrene Dis-
kussion um die Liberalisierung des
Heilmittelwerbegesetzes kommt.
Doch dass sich die neue Freiheit
auch gleich in steigenden Etats fir
klassische Werbung ausdriickt, ist
zu berweifeln. Denn selbst wenn
Publikumswerbung fiir ethische
Produkte freigegeben werden soll-
te, wird dies mit so vielen Ein-
schrinkungen wverbunden sein,
dass nicht gleich ein Werbeboom
ausbricht. Hinzu kommt, zumindest
zurzeit, der rabiate Sparkurs in den
Unternehmen - frische Etats milss-
ten aus Umschichtungen flieBen,
ohne dass man ihren erfolgreichen
Einsatz im Neuland sicher erwarten
darf. Insofern diirften die 900 Mil-
lionen Euro, die der VDZ als Paralle-
le zu den USA fiir Deutschland er-
rechnet hat, graue Theorie sein.
Zum Vergleich: Die gesamten Aus-
gaben fiir Pharma-Publikumswer-
bung lagen 2003 bei gerade mal
550 Millionen Euro. Klaus Janke
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